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СУТНІСТЬ ТА СПІВПІДПОРЯДКУВАННЯ ПОНЯТЬ:
СОЦІАЛЬНИЙ, СОЦІАЛЬНО-ОРІЄНТОВАНИЙ
ТА СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ
Актуальність дослідження зумовлена зміною соціально-
економічних відносин, що викликають подальший розвиток
концепції маркетингу, головним орієнтиром якої стає люди-
на та суспільство загалом. Маркетинг підприємств набуває
більш соціального змісту, стверджуючи головним завдан-
ням організацій встановлення нужд, потреб та інтересів
цільових ринків та задоволення споживачів більш ефектив-
ними (ніж у конкурентів) способами при збереженні та зміц-
ненні добробуту споживача та суспільства в цілому. Багато
вітчизняних та зарубіжних учених аналізуючи процес вище-
зазначеної діяльності організацій, визначають його різними
поняттями: «соціальний маркетинг», «соціально-орієнтова-
ний маркетинг» та «соціально-відповідальний маркетинг».
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Тому особливої актуальності набуває уточнення, визначен-
ня сутності та логічний поділ цих понять.
В статті проаналізовано теоретико-методологічні підходи до
визначення сутності соціально-відповідального маркетингу
як сучасної філософії підприємницької діяльності. Визначе-
но та встановлено логічні межи між поняттями «соціальний
маркетинг», «соціально-орієнтований маркетинг» та «со-
ціально-відповідальний маркетинг».
КЛЮЧОВІ СЛОВА: соціальний маркетинг, соціально-орієн-
тований маркетинг, соціально-відповідальний маркетинг,
концепція соціально-етичного маркетингу.
Соціально-орієнтований маркетинг логічно з’явився в ході
розвитку маркетингу і є подальшим перспективним етапом цього
розвитку. Це обумовлено низкою причин. При аналізі розвит-
ку стадій маркетингу через проходження їм різних концепцій
[1, с. 94—114] стає очевидним, що спочатку фірми засновували
свої ринкові рішення головним чином на міркуванні збільшення
прибутку та розширення виробництва, потім вони стали усвідом-
лювати стратегічну залежність своєї діяльності від міри задово-
лення купівельних потреб, у результаті чого й з’явилася кон-
цепція маркетингу, а на сучасному етапі при прийнятті рішень
багато фірм думають і про інтереси суспільства, тобто керуються
концепцією соціально-етичного маркетингу [2; 3, с. 4].
Багато вітчизняних та зарубіжних учених, аналізуючи марке-
тинг із домінуванням соціального змісту, визначають його
різними поняттями: «соціальний маркетинг», «соціально-орієн-
тований маркетинг» та «соціально-відповідальний марке-
тинг».
Тому особливої актуальності набуває уточнення, визначення
сутності та логічний поділ цих понять.
У статті «Теоретико-методологічні підходи до визначення по-
няття «соціальний маркетинг»» Б. Братаніч визначає: наукова лі-
тература переповнена надто суперечливими визначеннями того,
що потрібно розуміти під соціальним маркетингом. Деякі спеціа-
лісти вважають, що йдеться про використання маркетингових
технік у соціальній сфері (Дж. Залтман), інші вважають, що ма-
ється на увазі «вивчення ринків та маркетингової діяльності в
контексті цілісної соціальної системи» (В. Лазер, Е. Келлі). Відо-
мий маркетолог Р. Бартельс запропонував розширено-техноло-
гічне тлумачення маркетингу як «використання маркетингових
технік у не маркетингових сферах». Загалом наявні концепції
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соціального маркетингу не тільки перекривають сферу маркетин-
гу, а й виходять за її межі, внаслідок чого в сучасній теорії соці-
ального маркетингу розуміння його сутності й характеристик є
досить розпливчастим, що викликає численні нарікання та непо-
розуміння [4, c. 56].
Більшість дослідників однозначно відкидає технологічне ро-
зуміння соціального маркетингу, у межах якого соціальність про-
сто тлумачиться як використання технологій маркетингу в соці-
альних сферах. Соціальний маркетинг не можна звести до відпо-
відних технологій, оскільки він має власну теорію, філософські
основи й наділений інтегративною якістю як компонентів соці-
альної систем [2].
«Соціальний маркетинг» поєднує поняття соціуму та марке-
тингу... Соціальний маркетинг — не тільки вивчення маркетингу
в контексті цілісної соціальної системи й не просто предмет, що
вивчається якоюсь дисципліною. Значення соціального маркетин-
гу... може бути встановлено за тими проблемами, які покликана
вирішувати дисципліна [4, c. 56—57].
Отже, уточнюючи з термінологічного боку поняття: «соціаль-
ний маркетинг», «соціально-орієнтований маркетинг» та «соці-
ально-відповідальний маркетинг», тепер можна говорити про
основні підходи до визначення соціального маркетингу [2].
Досить поширеним є підхід, у межах якого соціальний марке-
тинг протиставляється комерційному й тлумачиться як сфера мар-
кетингової діяльності, що має некомерційний характер [2]. Так,
Ж.-Ж. Ламбен всю сферу дії маркетингу розділяє на три сфери:
• Споживчий маркетинг, де трансакції здійснюються між ком-
паніями та кінцевими споживачами, приватними чи особами до-
машніми господарствами.
• Діловий маркетинг, де обидві сторони обміну представлений
організаціями.
• Соціальний маркетинг, що охоплює сферу діяльності неко-
мерційних організацій [5, c. 35].
У межах такого підходу підкреслюється неприбуткова спря-
мованість соціального маркетингу. Маркетинг набуває соціаль-
ного характеру тоді, коли маркетингова діяльність здійснюється з
метою досягнення загальносоціальних цілей, певного соціально-
го ефекту, а питання отримання прибутку суттєвої ролі не віді-
грає. Хоча Ламбен таку діяльність асоціює лише з некомерцій-
ними організаціями, проте за логікою її слід було б асоціювати з
будь-якою некомерційною, орієнтованою на соціальний ефект ді-
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яльності, включаючи й некомерційні аспекти діяльності струк-
тур, які загалом працюють на прибуток (наприклад, благодійниц-
тво підприємств чи соціальні програми фірм для своїх співро-
бітників) [2].
Ще один підхід пов’язано з інтерпретацією соціального мар-
кетингу як реалізації маркетингової парадигми в соціальній сфе-
рі. «Соціальний маркетинг — це маркетинг спрямованих на по-
ліпшення життя соціальних змін у способі життя, ідеалах, цінно-
стях, нормах. Тому соціальний маркетинг стосується таких сфер,
як культура, мистецтво, освіта, охорона здоров’я, релігія, політика
тощо. Соціальний маркетинг — це маркетинг ідей, програм, осо-
бистостей, соціально значущих об’єктів, місць, соціальних інсти-
тутів», — указують Г. Тульчинський та Є. Щекова [6, c. 280—281].
У межах ще одного підходу обґрунтовується розуміння соці-
ального маркетингу як приватного випадку загального маркетин-
гу, що стосується соціальних відносин (на противагу відносинам
економічним, політичним, ідеологічним тощо) [2]. За Багоцці,
«соціальний маркетинг має відношення до проблеми певного роду,
яка, зі своєї сторони, співвідноситься з загальною концепцією мар-
кетингу. Іншими словами, соціальний маркетинг — це відповідь
на запитання: чому і як виникають та відбуваються процеси обміну
в сфері соціальних відносин?.... У соціальному маркетингу здійсню-
ється спроба визначення динаміки та природи поведінкових аспек-
тів обміну при охарактеризованих вище відносинах.... Відносинам
соціального маркетингу властиві схеми узагальненого чи комплекс-
ного обміну. Вони передбачають символічні трансфери як речових,
так і нематеріальних цінностей і використовують для здійснення
впливу на ці обміни різноманітних знарядь... Соціальний мар-
кетинг може розглядатися як приватний випадок більш загальної
концепції маркетингу, пов’язаний із виникненням та ходом процесів
обміну в сфері соціальних відносин» [4, c. 57].
Зазначимо, що «соціальний маркетинг» визначає взаємини
між представниками соціальних служб і споживачами їх послуг,
діяльність держави та соціальних інститутів. Іншими словами —
«соціальний маркетинг» — це маркетинг між неприбутковими
соціальними установами, суспільством та державою.
«Соціальний маркетинг» визнає соціоцентричний характер
для соціальної сфери, проте не є предметом розгляду для інших
сфер життєдіяльності суспільства, зокрема, таких важливих, як
підприємницька діяльність і управлінська діяльність державних
інститутів [2].
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Ж.-Ж. Ламбен, попри виділення спеціальної сфери соціаль-
ного маркетингу, визнає соціальне розширення функцій його за-
галом. Останнє він пов’язує з виходом маркетингу за межі опе-
раційної діяльності (де є лише практична дія) та функцій стра-
тегічного менеджменту (де практична дія ставитися в контекст
аналітичної маркетингової діяльності). Згаданий вихід проявля-
ється в тому, що маркетинг підприємств стає органічною скла-
довою культури суспільства, і отримує можливість ціннісного
регулювання розвитку суспільства у відповідній сфері діяльнос-
ті. Цей стан (по суті відповідає концепції розширення чи соці-
ально-етичного маркетингу) Ламбен називає менеджментом,
орієнтованим на ринок. Згідно характеристик сучасного марке-
тингу до них належить весь спектр системних змін, пов’язаних
із трансформацією його ролі в постіндустріальному суспільстві
[5, c. 109—110].
Комплексну характеристику «соціального маркетингу» у ко-
мерційній діяльності дають і вітчизняні дослідники. До його рис
зараховують такі:
1. Основна позначка виробництва — задоволення розумних,
здорових потреб споживачів у відповідності з гуманними інтере-
сами суспільства.
2. Виробництво має бути соціально-інноваційним, тобто зна-
ходитися в постійному пошуку можливостей повнішого і якісні-
шого задоволення потреб людей.
3. У суспільстві має бути згорнуто виробництво товарів, які
приносять шкоду споживачеві й суспільству чи навіть просто су-
перечать їх інтересам.
4. Споживачі мають виявляти організовану активність щодо
захисту своїх інтересів і власними діями спонукати виробників
до соціоцентричної діяльності.
5. Відмова від виробництва продукції, що завдає шкоди нав-
колишньому середовищу, навіть якщо ця продукція потрібна су-
спільству.
6. Поєднання у виробництві інтересів підприємств, регіонів і
суспільства в цілому [6, c. 35—36].
На думку Б. Бротаніча, найбільш доречним у разі соціального
маркетингу на підприємствах було б поняття «соціально-орієн-
тований маркетинг». Із одному боку, воно вказує на соціальні ці-
лі та цінності. З іншого — не зводить соціальні функцій марке-
тингу лише до соціальної сфери чи соціальних відносин, а вказує
на соціальну орієнтованість головних цілей підприємств [2]. От-
же, можна сформулювати наступне визначення поняття соціаль-
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но-орієнтованого маркетингу: соціально-орієнтований марке-
тинг — це діяльність комерційних структур у межах соціально-
етичної концепції, яка націлена на визначення спожив та інтере-
сів цільових ринків, задовольняючи потреби споживачів більш
ефективним ніж у конкурентів способом, при цьому враховуючи
та відповідаючи на поточні потреби суспільства у збереженні та
зміцнені добробуту.
Те, що маркетинг набуває глобального соціокультурного ви-
міру, — безсумнівно, а тому характеристика відповідного проце-
су є досить однозначною та фіксує специфічні особливості мар-
кетингу постіндустріального суспільства як системного соціаль-
ного явища [2].
Згідно визначенням соціально-орієнтованого маркетингу під-
приємства можуть вступати в різні види взаємодії, при яких ви-
никають обмін та адаптація. У мережі існують не лише потоки
товарів та інформації, а й фінансові та соціальні обміни. Марке-
тингові відносини перетворюються на комплексні акти соціаль-
ної взаємодії, що впливають на позиції всіх партнерів, які пра-
цюють у мережі. При цьому взаємодія не обов’язково ініціюється
маркетологом і має процесуальну форму, а не форму разових
угод [7]. Модель мережної взаємодії вказує на ті, що маркетинго-
вий обмін не є прерогативою спеціалістів із маркетингу й у ньому
можуть брати доля усі.
У межах соціально-орієнтованого маркетингу обґрунтовано
«ставлення до маркетингу як до процесу взаємодії в соціальному
контексті, основою якого є побудова системи партнерських від-
носин» [8, c. 32]. Цей підхід протистоїть функціонально-управ-
лінському підходу маркетингу-менеджменту, де споживачі є па-
сивними. На його основі в 1980-х рр. виник маркетинг взаємовід-
носин, який має встановлювати, підтримувати й зміцнювати від-
носини зі споживачами й іншими партнерами на основі взаємної
вигоди всіх сторін, які беруть учать у процесі (споживачі, парт-
нери, держава, суспільство). Ця позначка забезпечується взаєм-
ним обміном і виконанням зобов’язань. Власне на цьому рівні
маркетинг ототожнюється з основними соціальними процесів
комунікації, включаючи й зобов’язальні норми, що сприяє по-
дальшому розширенню сфери його застосування [2].
Синтез концепції соціально-етичного маркетингу та стратегіч-
ного маркетингу призводить до утворення соціально-відпові-
дального маркетингу, який в основному і визначає теоретичне
підґрунтя використання маркетингових методів довгострокового
управління не лише в бізнесі, а й у інших сферах суспільного
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життя, включаючи і державне управління. Соціально-відпові-
дальний маркетинг забезпечує рівноважне співвідношення між
трьома основними орієнтирами маркетингу: прибутком компанії,
потребами споживачів і довгостроковими інтересами суспільства
[8, с. 94].
Саме відповідальний маркетинг тепер розглядається як соці-
альна «суть справжньої концепції маркетингу і його можна ви-
знати невід’ємним елементом відносин продавець-покупець з
моменту зародження торговельного обміну як явища» [8, c. 34],
оскільки в торгівлі завжди була взаємодія. Зазначена концепція
також пов’язана з новою моделлю тлумачення сучасного ринко-
вого суспільства як системи довгострокових партнерських взає-
мин, що знову ж таки означає подалі соціальне розширення мар-
кетингу [2]. Авторське бачення сутності визначення терміну
«соціально-відповідальний маркетинг» — це реалізація прин-
ципів концепції соціально-етичного маркетингу, враховуючі дов-
готермінові інтереси соціуму й індивідів, системно задовольняю-
чи їх споживи, встановлюючи в суспільстві панування партнер-
ських взаємин.
Отже, на засадах уточнень та визначень сутності понять «со-
ціальний маркетинг», «соціально-орієнтований маркетинг» та
«соціально-відповідальний маркетинг» можна здійснити логічну
операцію, що розкриває формально-логічне відношення між су-
місними термінами. Вони, з точки зору логіки, являють собою
перехресні поняття, які за ознаками не виключають одне одного,




























Рис. 1. Схема формально-логічного відношення понять
«соціальний маркетинг», «соціально-орієнтований маркетинг»
та «соціально відповідальний маркетинг»
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Як бачимо із наведеної схеми формально-логічного відно-
шення понять на рис. 1, організації неприбуткової сфери, ке-
руючись соціальним маркетингом можуть впроваджувати
принцип відповідальної діяльності перед суспільством у стра-
тегію управління, тобто керуватися соціально-відповідальним
маркетингом, а можуть і зовсім не орієнтуватися на довготер-
мінові інтереси соціуму враховуючи лише поточні запроси.
Так само і орієнтований на соціум маркетинг комерційних
структур (підприємств, фірм), керуючись принципами соціаль-
но-орієнтованого маркетингу, може орієнтувати стратегію згід-
но з задоволенням довготермінових потреб індивідів і соціуму,
а може лише проводити соціально-орієнтовану політику в ме-
жах необхідності, як відповідь на поточні вимоги держави,
внутрішньодержавних і міжнародних громадських організацій
та суспільства загалом.
Найбільш ширше є поняття «соціально-відповідального мар-
кетингу», тому що воно є поняттям що характеризує маркетинго-
ву стратегію організації, а отже, може бути визначене і для не-
прибуткових соціальних установ (соціальний маркетинг) і для
комерційних структур (соціально-орієнтований маркетинг) мета
діяльності яких становить вилучення прибутку. Схема співпідпо-
рядкування похідних понять дисертаційного дослідження наве-


















Проведене дослідження дозволяє зробити висновок, що розви-
ток маркетингу як маркетингу соціальної взаємодії приводе до
того, що «горизонти маркетингової теорії продовжують розши-
рюватися» [4, c. 10]. Помітною є й подальша «тенденція до роз-
ширення сфери діяльності маркетингу до рівня, коли він підпо-
рядкує собі інші області» [8, c. 414]. Загалом можна констатувати
цілком реальну перспективу становлення соціально-відповідаль-
ного маркетингу як носія системного принципу функціонування
постіндустріального суспільства, орієнтованого на ноосферну
парадигму цивілізації та пріоритетність завдання саморозвитку
особистості [2, c. 1—4].
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